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RESUMEN
El objetivo de esta investigación es examinar la evolución y tendencias investigativas sobre marketing orientadas a industrias 
culturales y creativas. La metodología parte de un análisis bibliométrico de 374 documentos académicos obtenidos a partir de 
una ecuación de búsqueda formulada en Scopus, para esto se plantearon indicadores de cantidad, calidad y estructura. Entre 
los hallazgos, se observa que es necesario un mayor enfoque en economías emergentes, ya que su contexto social, cultural 
y económico es particular. Se concluye que los temas más investigados son: estrategia de mercado, diseño de producto, 
influencia del factor cultural, gestión de la industria (en términos de capacidades operativas y operacionalización) y acciones 
de internacionalización orientadas a la expansión de dichas industrias.
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Evolution and Research Trends in Marketing Oriented to Cultural and Creative 
Industries: a Bibliometric Analysis in Scopus
ABSTRACT
The objective of this research is to examine the evolution and research trends in 
marketing oriented to cultural and creative industries. The methodology is based on 
a bibliometric analysis of 374 academic documents obtained from a search equation 
formulated in Scopus. For this purpose, quantity, quality and structure indicators 
were proposed. Among the findings, it is observed that greater focus is needed in 
emerging economies, since their social, cultural and economic context is particular.  
It is concluded that the most researched topics are: market strategy, product design, 
cultural factor influence, industry management (in terms of operational capabilities and 
operationalization) and internationalization actions aimed at the expansion of these 
industries.
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Evolução e tendências de pesquisa em marketing com ênfase em indústrias 
culturais e criativas: uma análise bibliométrica em Scopus
RESUMO
O objetivo desta pesquisa é examinar a evolução e tendências de pesquisa sobre mar-
keting orientadas a indústrias culturais e criativas. A metodologia parte de uma análise 
bibliométrica de 374 documentos acadêmicos obtidos a partir de uma equação de 
busca formulada no Scopus. Para isso, foram propostos indicadores de quantidade, 
qualidade e estrutura. Entre os achados, observa-se que é necessária maior abordagem 
em economias emergentes, já que seu contexto social, cultural e econômica é particu-
lar. Conclui-se que os temas mais pesquisados são: estratégia de mercado, design de 
produto, influência do fator cultural, gestão da indústria (em termos de capacidades 
operativas e operacionalização) e ações de internacionalização orientadas à expansão 
dessas indústrias.
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INTRODUCCIÓN
De acuerdo con Cuadros, Valencia y Valencia (2012) y Benita (2018), las ideas y la 
creatividad se han vuelto imprescindibles para cualquier economía de mercado que 
quiera llevar el ritmo del mundo globalizado y cambiante, por lo que no es sorpresa 
que la creatividad y la innovación impulsen la economía del conocimiento que surgió 
en la segunda década del siglo XXI y la cual, según Boix-Domenech y Soler-Marco 
(2017), se espera que genere estabilidad en mayor proporción en el futuro. En este 
sentido, para hacer alusión a aquellas industrias que fortalecen significativamente 
esta economía, se habla de industrias culturales y creativas. 
El término fue acuñado en el Reino Unido a finales del siglo pasado por el Grupo 
de Trabajo de Industrias Creativas del Departamento de Cultura, Medios y Deporte 
(2008), se les describió como aquellas industrias cuyas actividades principales giran 
en torno a la creación, producción y distribución de bienes o servicios que son por 
naturaleza culturales y que tienden a ser protegidos por derechos de propiedad 
intelectual. Para Gómez-Bayona, Londoño-Montoya y Mora-González (2020), la 
creación de valor de las industrias se relaciona con la pertinencia de los modelos 
de capital intelectual en el sector. Visto desde una perspectiva más amplia, para 
Lampel y Germain (2016) y Herazo, Valencia y Benjumea (2017), las actividades de 
creatividad, habilidad y talento individual se convierten en potenciales creadoras 
de riqueza y empleo. Una de las características fundamentales de la cultura es la 
creatividad, por lo que las industrias creativas cuentan con el potencial suficiente 
para fortalecer la diversidad cultural, aumentar la inclusión y el desarrollo humano. 
Sin embargo, Potts y Cunningham (2008) mencionan que a través de la producción 
musical, textual, cinematográfica turística y otras, las industrias creativas consolidan 
su valor dinámico, en el cual contribuyen no solo a la cultura y la sociedad, sino 
también al crecimiento y desarrollo económico.
De acuerdo con estadísticas presentadas por la Organización de las Naciones 
Unidas para la educación, la Ciencia y la Cultura – Unesco (2020), estas indus-
trias generaron 2.250.000.000 dólares estadounidenses en 2015. Estos ingresos 
representaron alrededor de 3 % del PIB mundial, que genera más de 29.500.000 
de empleos en todo el mundo. De esta manera, Wei, Chen y Hsieh (2019) afirman 
que la contribución de estas industrias a la economía mundial es cada vez mayor. 
Así, Kourtit y Nijkamp (2013) y Castiglione, Infante y Zieba (2018) encuentran que 
diferentes académicos alrededor del mundo han trabajado sobre los impactos en el 
crecimiento económico que tienen las industrias culturales y creativas, como Stam, 
de Jong y Marlet, (2008), Lee (2014), Cerisola (2016) y Corte-Cruz (2019), quienes 
analizaron el desempeño del sector en el ámbito empresarial. Así mismo, algunos 
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estudios como los de Evans y Hutton (2009) y Cerisola (2016) afirman que este tipo 
de industrias revelan un potencial para reemplazar el empleo en declive del sector 
manufacturero, así como su capacidad para impulsar y fortalecer el crecimiento 
económico en áreas metropolitanas y atraer turistas, como lo afirman Lee (2014), 
Capello y Lenzi (2013) y Boix-Domenech y Soler-Marco (2017).
Por otro lado, las industrias culturales han desarrollado temas de interés 
específicos que se relacionan directamente con el marketing. Se han adelantado 
estrategias para los productos, consumidores, creativos y organizaciones en general. 
No obstante, estas esferas se conectan y generan mucha incertidumbre con respecto 
a su potencial de éxito. Peltoniemi (2015) relaciona dos elementos existentes en las 
industrias culturales sobre la demanda. En primer lugar, los bienes culturales son 
experienciales y en este sentido, los consumidores buscan novedad; en segundo 
lugar, casi todas las industrias culturales operan bajo rendimientos crecientes. De 
esta manera, el mismo autor propone explorar las relaciones entre gustos, ventas, 
diversidad y calidad para enfrentar la incertidumbre de los gerentes de marketing 
en las industrias culturales. Adicionalmente, estas industrias deben incorporar 
estrategias diferenciales que permitan definir indicadores claros que apunten a la 
medición de su competitividad como mecanismo para una planeación adecuada 
de su crecimiento (Acevedo-Prins y Jiménez-Gómez, 2015).
La presente bibliometría presenta la evolución y diferentes tendencias inves-
tigativas de todas las estrategias de marketing que se vuelven fundamentales para 
que estas industrias hagan entrega a los consumidores de ciertos productos que 
se detienen en elementos creativos, apuntándolos al mercado de consumo a través 
de la distribución masiva, en la cual las economías de escala juegan un papel de 
especial importancia. Estos productos, como lo menciona Benita (2018), contienen 
varias historias y estilos, y satisfacen las necesidades de entretenimiento y exhi-
bición social. De la misma manera, según Lampel y Germain (2016), el marketing 
usado en este tipo de industrias se compone de estrategias para el intercam- 
bio de creación de valor entre las organizaciones y la sociedad mediante el uso 
de recursos complementarios. 
Es así como el marketing engloba objetivos orientados a dejar de lado teorías 
tradicionales de promoción, ventas y otros aspectos, pues las organizaciones 
dedicadas al entretenimiento artístico y cultural, o bien aquellas que buscan 
posicionar un producto cultural o creativo, se ven enfrentadas a una competencia 
entre ellas mismas debido a la necesidad de conseguir recursos para su financia-
miento. Al hacer esto último, es necesario redireccionar los productos y servicios 
sin pasar por alto las preferencias por segmentos de clientes para consolidar una 
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estrategia en pro de la mejora de habilidades, construir audiencias propias y suplir 
las necesidades de los consumidores, con el fin de lograr una identificación del 
usuario con la empresa. Para lo anterior, juega un papel de crucial importancia 
la inmersión del mundo digital en las industrias creativas, dado que permite la 
participación creciente de los consumidores en todas las actividades de comer-
cialización, lo cual permite mayor compromiso con las marcas. Hoy en día, de 
acuerdo con Avasilcai y Bujor (2018), las empresas acuerdan que para el desarrollo 
de productos y servicios entregados a comunidades y multitudes, las partes inte-
resadas han de representar una fuerza impulsora para lograr el desarrollo esperado 
e interactivo de lo que ofrecen. 
1. METODOLOGÍA
Según Durieux y Gevenois (2010) y Rueda, Gerdsri y Kocaoglu (2007), los análisis 
bibliométricos se utilizan para estudiar y medir la cantidad y calidad de libros, artícu-
los y otras formas de publicaciones mediante métodos matemáticos y estadísticos, 
cuyos resultados sirven para la toma de decisiones. Además, de acuerdo con Daim 
et al., (2006), Ding, Chowdhury y Foo (2001) y Van Raan (2005), dicho análisis permite 
encontrar patrones no evidentes útiles para el avance de las investigaciones y el 
desarrollo científico, como también para entender el pasado y pronosticar el futuro.
Al respecto, Bordons (1999) menciona que en un estudio bibliométrico las bases 
de datos bibliográficas son la principal fuente de información utilizada, por lo tanto 
se debe elegir una que cubra el área de objeto de estudio, pues la validez de la 
investigación dependerá en gran medida de la base de datos seleccionada, debido 
a que estas difieren en cobertura temática, criterios de selección de revistas y/o 
documentos, sesgos geográficos y lingüísticos, entre otras características a tener 
en cuenta en este tipo de estudios. 
En este orden de ideas, Norris y Oppenheim (2007) afirman que es de gran 
importancia evaluar cuál base de datos elegir para medir la producción académica, 
para lo cual se propusieron diferentes indicadores como: el criterio de cobertura 
planteado por Norris y Oppenheim (2007) y Walters (2007); el criterio de desempeño, 
como la cantidad de citaciones de las publicaciones sugerido por Hall (2011) y Okubo 
(1997); el criterio de accesibilidad planteada por Castrillón-Estrada et al., (2008) y 
Schroter (2006): y el criterio de flexibilidad de los operadores de búsqueda expuesta 
por Savoy (2005) y Walters (2007). 
Según Cadavid, Awad y Cardona (2012), hoy en día dichos indicadores favorecen 
a bases de datos como Web of Science (ISI), Scopus y Google Scholar, por encima 
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de las demás bases de datos disponibles. Sin embargo, Granda-Orive et al., (2013) 
afirman que Scopus, base de datos fundada por Elsevier S.L., en 2004, es el com-
petidor más fuerte, pues se le reconocen ventajas como la facilidad de navegación 
y acceso a documentos citados, está abierta a internet, dispone de páginas web, 
patentes y enlaces a la página web de editores de revistas, así mismo, incluye el 
100 % de lo indexado en las bases Medline, Embase y Compedex. Además, Scopus 
basa sus datos de influencia en el cálculo del factor h, creado en un intento por medir 
carrera y recorrido de un autor; toma su nombre del indicador SCImago Journal Rank 
(SJR), el cual muestra la visibilidad de las revistas contenidas en la base de datos 
Scopus desde 1996.
Por lo anterior, se seleccionó la base de datos Scopus como fuente de infor-
mación bibliográfica, puesto que según Boeris (2011), ofrece acceso a diferentes 
bases de datos interdisciplinarias, suministra herramientas para gestionar la 
información y cumple con otros criterios como la cantidad de citaciones y la ac-
cesibilidad, lo que la convierten en la base de datos más utilizada en este tipo de 
análisis de la literatura.
Posteriormente, se definió la ecuación de búsqueda, en la que se tiene en 
cuenta los términos principales en este estudio, que corresponden a industrias 
culturales, industrias creativas y marketing. En adición, estos términos se busca-
ron en los campos de título y palabras clave, sin incluir restricciones de tiempo 
con el fin de obtener los registros desde los inicios de la temática y así tener el 
horizonte de análisis más amplio posible. A continuación se muestra la ecuación 
de búsqueda construida: 
(TITLE [cultural OR creative] AND TITLE [industr*] AND TITLE [marketing]) 
OR KEY (cultural OR creative) AND KEY (industr*) AND KEY (marketing)
Al aplicar la ecuación de búsqueda se obtuvieron 374 registros hasta el 13 de 
octubre del 2019, después de verificar que los registros hicieran referencia a la 
temática de estudio. Luego, se construyó una base de datos para analizar cada 
una de las variables que se incluirían en la elaboración del análisis bibliométrico. 
Una vez definida dicha información, se determinaron los indicadores con los cuales 
se realizaría el estudio, los cuales corresponden a cantidad y calidad, que miden 
la productividad y el impacto respectivamente. Por último, se presenta el análisis 
de palabras claves para la identificación de tendencias y el gráfico de evolución 
que muestra los enfoques realizados en los diferentes periodos de tiempo y la 
agenda de investigación, en la cual se mencionan diferentes enfoques para futuras 
investigaciones.
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2. RESULTADOS
2.1. Indicadores de cantidad
2.1.1. Publicaciones por año
En el gráfico 1 se puede observar la relación entre el número de publicaciones por 
año dentro de un periodo que comprende desde alrededor de 1980 hasta el 2019. 
Se puede observar que después del 2000 hay una mayor tendencia a la producción 
científica sobre el tema de interés, de manera que de 2003 a 2005 se da el periodo 
con mayor producción, se registró en el 2004 una producción superior a 35 publica-
ciones. También se puede observar un descenso en la producción después del 2005.























































































Fuente: elaboración propia obtenida a partir de los resultados de búsqueda
2.1.2. Publicaciones acumuladas por año
La tendencia de las publicaciones acumuladas es creciente, aun cuando el número 
de publicaciones a partir del 2005 disminuyó respecto a los picos de producción. 
Si bien el aumento en los últimos 5 años es del 4,3 % anual, se tiene un incremento 
del 24,5 % anual, lo que muestra una afinidad por la investigación en este campo.
Es importante saber cuál es la vida media de la literatura que se consulta, 
ya que este es un dato importante para el uso de dicha información en el de-
sarrollo de futuras investigaciones. Según Rojas-Moreno et al. (2013), la vida 
media de la literatura se asocia con la obsolescencia del conocimiento que está 
fundamentada en un periodo de tiempo en el que disminuye la utilización de la 
información y con ello, la vida útil de las publicaciones desarrolladas. En el gráfico 
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2 se resume esta información respecto al tiempo, se puede apreciar que desde 
el 2005 este valor incrementa. En efecto, la vida media de todos los artículos y 
documentos consultados es de 6,7 años, mientras la vida media de los últimos 
10 años es de 9,3 años.
Gráfico 2. Vida media de la literatura 
Fuente: elaboración propia obtenida a partir de los resultados de búsqueda
2.1.3. Numero de publicaciones por revista
El gráfico 3 presenta el listado de las diez principales revistas en las que se 
concentran el mayor número de publicaciones relacionadas con el mercadeo de 
industrias culturales y creativas. La revista que lidera este indicador es Tobacco 
Control con diez publicaciones, seguida por HOW y Science and Medicine con ocho 
publicaciones cada una. Cabe mencionar que estas revistas son especializadas en 
tabaco y salud, han estudiado el impacto de la publicidad realizada al tabaquis-
mo por medio de las industrias culturales como el cine y utilizan estrategias de 
marketing para encontrar factores asociados a la aceptación de dicha publicidad, 
pues la industria del tabaco es una de las industrias que más impacto tiene con su 
publicidad, lo cual se ve reflejado en los altos niveles de consumo. El resto de las 
revistas listadas cuenta con cinco publicaciones o menos. Además, se tiene que el 
índice de producción refleja que el 50 % de las publicaciones académicas sobre 
el tema de interés se concentra en el 35,1 % de las revistas consultadas. De igual 
forma, el índice de transitoriedad muestra que el 84,5 % de las revistas publicaron so- 
lamente un trabajo sobre el tema.
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2.1.4. Distribución de publicaciones entre revistas
El análisis de la distribución se hace con respecto a la cantidad de publicaciones 
entre el número de revistas obtenidas. De esta manera se tiene que el 8,9 % de las 
revistas publica 25 % de la producción académica, el 35,1 % de las revistas publica 
el 50 %, el 67,7 % de revistas publica el 75 %, y el 74,2 % de revistas publica el 80 
% de la producción académica. Así, después de la aplicación del logaritmo natural 
sobre los ejes del gráfico 3 se obtiene la ley de la productividad, la cual no sigue un 
comportamiento lineal sino logarítmico. 







































































































































Fuente: elaboración propia obtenida a partir de los resultados de búsqueda
2.1.5. Cantidad de publicaciones por país 
En cuanto a los países que mayores aportes hacen en producción académica en el 
tema de interés, Estados Unidos encabeza la lista con más de 100 publicaciones, 
lo cual es una cantidad de publicaciones bastante considerable, ya que en segundo 
lugar se encuentra el Reino Unido con 40 publicaciones. En la lista sigue China con 
poco más de 22 publicaciones y el resto de países con menos de 20 publicaciones. 
En el gráfico 4 se puede observar el mapa con la visualización de los países y 
su distribución de publicaciones en la temática, en colores oscuros los países con 
mayor producción y en colores claros aquellos con menor producción. Esta gráfica 
confirma el liderazgo de los Estados Unidos, así como la distribución entre el Reino 
Unido como líder europeo, China en la región asiática y Australia en el continente 
oceánico, lo que es muestra de que el estudio sobre este tema lo han realizado países 
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desarrollados, por lo tanto, surge la oportunidad de generar más investigaciones 
en países en desarrollo a partir de sus necesidades y particularidades culturales, 
sociales y económicas. 
Gráfico 4. Mapa de distribución de publicaciones por país
Fuente: 
elaboración propia obtenida a partir de los resultados de búsqueda
2.1.6. Tipo de publicaciones 
Con respecto a la distribución sobre el tipo de publicaciones que se encontraron 
en la búsqueda sobre el tema de interés, la mayoría de las publicaciones son tipo 
artículo con un 48,7 %, seguidos de los paper de conferencias y los review (revisión 
o análisis, puede ser de la literatura, de investigaciones o de un libro o publicación 
científica) que juntos cuentan con un 36,4 % del total de publicaciones. Los artículos 
muestran la madurez del tema al ser publicados en revistas especializadas, aunque 
se ha de resaltar la participación de los paper o actas de las conferencias, ya que 
son espacios en los que se hace difusión de los diferentes avances en la temática 
de interés. 
2.1.7. Publicaciones por autor
Se lista a continuación a los diez autores con mayor número de publicaciones. Como 
se puede ver en el gráfico 5, el comportamiento está muy centrado en algunos 
pocos, lideran Lee, Li y Chapman, con el mismo número de publicaciones vinculadas 
que asciende a 30. Las publicaciones realizadas por Lee y Chapman, se relacionan 
con la industria del tabaco y su relación con el marketing en industrias culturales, 
mientras que Li, se enfoca en el estudio de estrategias para el desarrollo de industrias 
culturales. Muy cerca está el resto del grupo de autores y realizan 20 publicaciones 
cada uno, por lo que la mayor parte de la producción se concentra en este grupo. 
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Fuente: elaboración propia obtenida a partir de los resultados de búsqueda
2.2. Indicadores de calidad
2.2.1. Citaciones por revista
Con este indicador se mide el impacto que tienen las revistas mediante la cantidad de 
citaciones a las publicaciones en los temas relacionados que poseen. En el gráfico 6 
se pueden observar las principales revistas con el mayor número de citaciones aso-
ciadas. En primer lugar, se encuentra la revista Science que cuenta con 880 citaciones, 
pertenecientes al artículo “Experimental study of inequality and unpredictability in 
an artificial cultural market”, el cual estudia los factores que determinan el éxito de 
productos culturales. Esta gran cantidad de citaciones se puede deber a que es una 
de las revistas con mayor reconocimiento en el campo académico, por lo que tiene 
mayor número de seguidores que acreditan su confianza en sus publicaciones. Para 
continuar la lista, con poco más de 240 citaciones, se encuentra la revista Urban 
Affairs Review que se especializa en estudios urbanos, en los que se incluye política 
urbana, desarrollo económico urbano y desarrollo residencial y comunitario. La 
publicación de esta revista corresponde a “Cultural-products industries and urban 
economic development: Prospects for growth and market contestation in global 
context” que hace referencia a la relación entre productos culturales y mercados 
globales. En tercer lugar, se encuentra la revista International Journal of Obesity con 
unas 163 citaciones que corresponden a la publicación “New insights into the 
field of children and adolescents’ obesity: The European perspective” que plantea 
alternativas para tratar la obesidad en niños y adolescentes, entre las cuales se 
encuentra la publicidad de nutrición saludable mediante productos culturales. Luego 
de esta se encuentra Management Science, Proceedings of the IEEE con 157 citaciones y 
Jackeline Valencia, Ana María Umba López, Ana María Moná, Alejandro Valencia Arias y Camilo Patiño Vanegas
Semestre Económico, 22 (53) • Octubre-diciembre de 2019 • pp. 189-213 • ISSN (en línea): 2248-4345200
demás revistas que se listan con menor cantidad de citaciones. Cabe resaltar que 
ninguna de las revistas listadas se encuentra entre las que mayor producción tienen 
asociadas (ver gráfico 3).


















































































































































Fuente: elaboración propia obtenida a partir de los resultados de búsqueda
2.2.2. Citaciones por países
En este indicador se establecen las relaciones entre los países y el número de 
citaciones vinculadas a las publicaciones realizadas en estos países. En el gráfico 
7 se pueden ver los países relacionados; encabeza la lista Italia como el país con 
mayor número de citaciones asociadas (53), seguido de Japón con 45 citaciones, 
Kenya con 44 y Hong Kong con 42. Cabe resaltar que, aunque los Estados Unidos 
tiene la revista Science, la cual tiene el mayor impacto por citaciones (ver gráfico 6), 
este el quinto país en lista con mayor impacto. El resto de los países se pueden ver 
en el gráfico 7.
2.2.3. Impacto por autores
En el gráfico 8 se resumen los diez autores que mayor impacto tienen en el tema de 
interés debido a que acumulan la mayor cantidad de citaciones. En primer lugar, se 
encuentran tres autores que tienen un trabajo sobresaliente, cada uno cuenta con 
alrededor de 800 citaciones asociadas, estos son Watts, Salganik y Doods. Dichas 
citaciones pertenecen a la publicación anteriormente mencionada, “Experimental 
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study of inequality and unpredictability in an artificial cultural market” de la revista 
Science. Después de estos, el resto de los autores que figuran cuentan con menos 
de 200 citaciones, lo cual demuestra el liderazgo del trío de autores que encabezan 
la lista, con una diferencia muy apreciable. Los autores que siguen en la lista tienen 
una producción parecida en cuanto a cantidad, el autor que da cierre a la lista 
cuenta con 87 citaciones.




























































Fuente: elaboración propia obtenida a partir de los resultados de búsqueda





















































































































Fuente: elaboración propia obtenida a partir de los resultados de búsqueda
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2.3. Temas emergentes y tendencias
El gráfico 9 destaca las tendencias temáticas con respecto al mercadeo en industrias 
culturales y creativas a través del tiempo. Las temáticas que son tendencia y lideran 
el grupo están relacionadas con la comercialización de drogas, se enfoca en informar 
sobre el consumo responsable mediante diferentes medios en los que la industria 
cultural participa y el factor cultural como un aspecto que influye en la decisión de 
adquirir productos culturales y creativos; siguen la tendencia de género como otro 
factor relacionado con la adquisición de dichos productos y la industria del tabaco, 
pues el consumo del tabaco está influenciado por la industria cultural. Es de resaltar 
que de todas las tendencias de lista, ninguna es un tema emergente, sino que se 
han consolidado a través del tiempo.












































































































Fuente: elaboración propia obtenida a partir de los resultados de búsqueda
2.4. Discusión de temas emergentes 
2.4.1. Estrategia de marketing 
La industria cultural y creativa significa nuevas oportunidades de negocio, sin 
embargo, es importante conocer cómo atraer al público objetivo. Es por esto que 
Wang, Ho y Chen (2015) utilizan el marketing experimental como estrategia para 
estudiar la intención de compra de productos de ilustración cultural y creativa de 
Taiwán, en el cual los hallazgos indican que el marketing experimental puede afectar 
Evolución y tendencias investigativas en marketing orientado a industrias culturales y creativas: un análisis bibliométrico en scopus
203Semestre Económico, 22 (53) • Octubre-diciembre de 2019 • pp. 189-213 • ISSN (en línea): 2248-4345
positivamente al marketing boca a boca y como consecuencia, aumentar la intención 
de compra de productos culturales y creativos. Por otra parte, Huang, Yang y Fan 
(2014) realizan un plan para el desarrollo de una estrategia de marketing basada en 
el tema de las exhibiciones y orientada por la comercialización de las industrias 
culturales y creativas, en este encuentran que el marketing experimental también es 
la mejor opción en las industrias relacionadas con las exhibiciones.
Chen, Yeh y Chu (2014) estudian la relación causal entre las estrategias de 
marketing, la identidad y las intenciones del consumidor hacia marcas culturales y 
creativas. Encuentran que los productores o comercializadores de marcas culturales 
podrían mejorar las relaciones consumidor-marca al promover historias cultu- 
rales en exhibiciones asociadas con sus marcas. Además, para atraer visitantes, 
podrían despertar resonancia cultural al compartir las ideas creativas que inspiraron 
sus productos únicos. Además, Ku, Lo y Lin (2014) estudian el proceso de desarro-
llo de la industria cultural y creativa de tallado en madera y proponen diferentes 
estrategias de marketing, por ejemplo el marketing emocional, con el fin de promover 
la participación proactiva y la compra de productos de tallado en madera, debido 
a que, aunque esta industria presentó un apogeo en sus exportaciones y ventas 
nacionales en Taiwan, en la actualidad y por diferentes cambios en el ciclo econó-
mico, ha presentado un decrecimiento en su comercialización.
2.4.2. Diseño de producto 
Avasilcai y Bujor (2018) mencionan que el mundo digital desempeña un papel im-
portante en la actualidad, como lo demuestran las investigaciones recientes sobre 
marketing digital. Por lo tanto, en el 2000 se creó la comunidad en línea de artistas 
Threadless, la cual busca nuevos productos y diseños que se puedan ofrecer a 
mentalidades diferentes y creativas. Así, la investigación mostró –por medio del 
estudio de la plataforma Threadless– que el diseño en el desarrollo de nuevos 
productos como fuente de innovación abierta en las industrias creativas es de gran 
importancia, pues contribuye a que estos tengan mayor aceptación en el mercado. 
Con el fin de desarrollar productos competitivos para hacer frente a un entorno 
cambiante y de competencia en la industria del turismo y con el objetivo de hacer 
turismo cultural, Wang (2018) menciona que el marketing interactivo juega un papel 
importante, ya que los resultados de su estudio arrojan que este presenta corre-
laciones significativamente positivas con el retorno de la inversión, la excelencia 
en el servicio, la estética y la alegría. Por lo tanto, la implementación del marketing 
interactivo como parte del diseño en el desarrollo de los nuevos productos culturales 
hace que estos presenten mayor competitividad. Dichos resultados fueron útiles 
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para proponer opciones que ayuden a las empresas de turismo cultural para crear 
valor por medio de sus productos.
Por otra parte, Chang (2014) menciona que debido a los problemas actuales 
en el proceso de producción de mercancías culturales, incluidos los contextos de 
creatividad, productividad de las tendencias de la moda y funciones adicionales, a 
menudo faltan las bases específicas para la evaluación de los diseños de mercancías 
culturales. Como resultado, los trabajos de los diseñadores no tienen eco ni reciben 
reconocimiento de los consumidores, lo que conduce a dificultades en las ventas. Por 
lo tanto, en este artículo se encontró que es necesario implementar un modelo de 
comercialización y marketing dentro del diseño de los productos, tal que les permita 
la participación en mercados modernos y una mayor aceptación.
2.4.3. Factor cultural
El marketing también se ha utilizado para estudiar las diferentes culturas en el turismo 
con el fin de saber qué es un servicio de calidad para cada una de ellas a partir del 
país de origen. Un ejemplo de esto es la publicación de Li y Han (2009) que identifica 
que la dimensión cultural se relaciona con la calidad del servicio y con la intención de 
tomarlo. Por lo tanto, en dicho estudio se propone desarrollar diferentes estrategias 
de marketing con el fin de hacer atractivos los servicios de turismo a todos los 
tipos de turistas. Otro estudio que muestra la influencia de la cultura lo conducen 
Margariti et al., (2018), por medio de la publicidad de alimentos, en específico los 
anuncios impresos para un nuevo café y una nueva marca de helados, encuentran 
que en la cultura de la India dichas metáforas visuales parecen tener un efecto más 
positivo en la actitud hacia el anuncio y finalmente, en la actitud hacia la marca en 
comparación con los contextos de una cultura estadounidense.
Por otra parte, en el estudio realizado por Ivanov e Ivanova (2016) se mide el 
impacto de la cultura en el nivel de penetración en el mercado de la industria hotelera 
y se encuentra que el nivel de penetración en dicho mercado es mayor en países 
con puntaje alto en individualismo cultural. La investigación de Viet Ngo y O’Cass 
(2011) hace una contribución a la literatura de orientación empresarial al demostrar la 
utilidad de un enfoque de comportamiento cultural en la medición de la orientación 
del marketing y la orientación a la innovación como contribuidores a la creación de 
valor centrado en el cliente en diferentes entornos empresariales. 
2.4.4. Comercio internacional 
Cheng, Huang y Su (2013) estudian cómo la industria de animación en China 
ingresó en el mercado internacional y discuten diferentes estrategias de marketing 
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como la construcción de bibliotecas de animación chinas en diferentes lugares 
en el extranjero, con el fin de implementar la comunicación de marketing de imá- 
genes de animación chinas, expandir los grupos de consumidores, obtener informa-
ción de la audiencia y explorar el mercado internacional. Luego, presentan iniciativas 
estratégicas específicas con la esperanza de proporcionar algunas ideas nuevas 
para las estrategias de internacionalización de la industria de la animación china. 
Como se mencionó anteriormente sobre el aspecto cultural, Li y Han (2009) 
proponen que se utilice el marketing para que el turismo, en un lugar específico, 
sea atractivo para personas de diferentes países y culturas, con lo que se lograría 
aumentar la cantidad de visitantes en dicho lugar. Por otra parte, el éxito mundial 
de la música es visto por Erbacher y Nitzsche (2017) como una oportunidad para 
cambiar la imagen del lugar de origen y de sus comunidades sociales y culturales. 
Así también, hacen uso del marketing para mostrar dichos lugares, lo cual ayuda 
a establecer una identidad postindustrial nueva, inclusiva y segura, además de 
contribuir a una imagen urbana más positiva en el mundo. 
Otro estudio que analiza el comercio internacional lo realiza Cai (2012), menciona 
que el comercio de los productos de piedra tiene un valor agregado bajo y la com-
petencia de precios también es muy feroz, sin embargo, debido a las características 
inherentes a la piedra, su valor agregado puede aumentar considerablemente al 
extender su funcionalidad a través del diseño de productos culturales y creativos, 
como también por medio del brand marketing, el cual puede expandir su volumen y 
territorio de ventas.
2.5. Evolución del marketing orientado a industrias culturales y creativas
En el gráfico 10 se presenta el resumen de la evolución, el cual muestra los aspectos 
estudiados a lo largo del tiempo con respecto al tema de marketing orientado a indus-
trias culturales y creativas. Se observa que para los primeros años de estudio sobre 
el tema (1990-2000), el enfoque busca mostrar cómo por medio de la creatividad 
las industrias agregan valor a su proceso, también algunos autores se enfocan en 
promover el uso de las TIC e I+D como estrategias corporativas. Entre 2001 y 2005 
el estudio sobre el tema empezó a tener un crecimiento significativo, se observa el 
análisis del ámbito legal que permite mayor comercialización de productos creati-
vos y culturales en el ámbito nacional e internacional. En este periodo de tiempo 
también se estudiaron los factores que permiten tener más creatividad y por ende 
más éxito en la industria en la que se desempeña cada organización. Se encuentra 
también que ciertos lugares tienen un mayor número de industrias creativas que 
otros, lo cual se debe a aspectos como la innovación, apoyo a las empresas, 
cultura, entre otros.
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Para el siguiente periodo (2006-2010), el enfoque se relaciona con el desarrollo 
de nuevos productos apoyado en herramientas tecnológicas y la importancia que 
tiene que dichos productos sean de calidad para sobresalir en el mercado y ser 
atractivos. También se realizan estudios sobre la administración de las diferentes 
técnicas de marketing y la importancia que tienen los comentarios de expertos en 
cuanto a productos culturales para tomar la decisión de adquirirlos o no. Para el 
periodo comprendido entre el 2011 y el 2015, diferentes estudios analizan productos 
cinematográficos, musicales y de turismo, en los cuales se hacen relaciones entre 
estos y variados tipos de marketing que hacen que dichos productos sean atractivos 
en el mercado o generen otro tipo de impactos como el cambio de imagen de los 
lugares desde los cuales son originarios. Por otra parte, se estudian los factores que 
influyen en el comportamiento de compra de los productos creativos y culturales y 
se muestra la importancia de construir una marca para efectos de mercadeo como 
la recordación, entre otros. 
Gráfico 10. Gráfico de la evolución temática
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Fuente: elaboración propia
Por último, para el periodo entre 2016 y 2019 se abordan aspectos como la 
relación del marketing con el rendimiento de una empresa, que, por lo que arrojan 
los resultados, no afecta significativamente. También se analiza de nuevo el impacto 
de diferentes tipos de marketing –en su mayoría marketing verde– en el impacto sobre 
la aceptación de productos culturales y creativos. Adicionalmente se estudia cómo 
la piratería en industrias culturales tiene repercusiones negativas, pues hace que 
disminuyan las inversiones para la producción. Por último, se estudian los factores 
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que influyen en la participación del turismo cultural y se encuentra que la percepción 
de afectar el ecosistema ocasiona que se evite tomar el servicio, por lo tanto, este 
es un caso en el que el marketing verde se puede aplicar.
2.6. Agenda de investigación
Con el fin de dar una orientación a futuras investigaciones relacionadas con marketing 
en industrias culturales y creativas, a continuación, se presenta una agenda formativa 
en la cual se enuncian temas relevantes para su estudio, a partir de los hallazgos 
del presente análisis bibliométrico.
•	 Con respecto a la participación de los países incluidos en la investigación sobre el 
tema, se observa que en los países desarrollados se encuentra el mayor número 
de publicaciones, por lo tanto, se presenta la oportunidad de investigar sobre el 
tema en los países en desarrollo a partir de las necesidades y particularidades 
culturales, sociales y económicas.
•	 Debido a que se observa una disminución en el estudio del marketing en industrias 
culturales y creativas desde el 2005 –lo cual puede ser causado por diferentes 
aspectos, entre los que se encuentra el estudio de factores específicos y no del 
tema en general como se abarca en este análisis–, otra oportunidad de estudio 
que podría ser de gran interés está relacionado con investigar cuáles son los 
temas que ya se han estudiado sobre el marketing en industrias culturales y 
creativas de manera específica y que por dicha razón ya no se incluyen en este 
estudio.
•	 A partir de lo mencionado por Lee y Watters (2016), se observa que la piratería 
es un factor que afecta en gran medida a las industrias culturales y creativas, 
pues hace que disminuya la rentabilidad de los productos y por lo tanto las 
inversiones en estos. Sin embargo, es un aspecto que ha sido poco abordado 
o relacionado con el tema en estudio. Por lo tanto, evaluar este factor sería de 
gran importancia para identificar qué técnicas se han desarrollado para atacar 
dicho problema y/o qué nuevas propuestas pueden surgir. 
•	 Diferentes autores como Li y Han (2009), Margariti et al., (2018) e Ivanov e Ivanova 
(2016), mencionaron que el factor cultural y el género influyen en la decisión 
de adquirir productos culturales y creativos, sin embargo, no hay información 
suficiente sobre qué otros factores pueden influir en dicha decisión. Es así que 
otra oportunidad de estudio dentro del tema es investigar los factores asociados 
con la intención de compra de dichos productos.
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CONCLUSIONES
Las industrias creativas y culturales surgen a partir del talento individual, con fines 
de entretenimiento y creación de valor cultural en la sociedad. Por ello, el marketing 
en este tipo de industrias se diferencia del marketing tradicional, sobre todo en 
cuanto a las estrategias de promoción y ventas, pues permite a las organizaciones 
que se dedican al entretenimiento artístico y cultural sacar ventajas y ganancias 
con la puesta en marcha de estrategias innovadoras y más eficaces a través del 
conocimiento de la audiencia. 
El marketing en industrias creativas y culturales es un tema que ha cobrado 
especial importancia en la última década y el cual debe ser visto de manera holística 
dada la urgente necesidad de posicionamiento exigida por la alta competitividad de 
la industria. Por ello, la estrategia de marketing debe englobar objetivos orientados 
a la inclusión de los segmentos de mercado en la construcción de contenido y 
comunidad y de este modo, consolidar audiencias que propicien crecimiento 
y estabilidad en el tiempo a las organizaciones.
Un hallazgo importante de la revisión de la literatura se relaciona con el factor 
cultural, se encontró que en las industrias culturales y creativas este afecta en gran 
proporción el interés de las personas por adquirir un producto. Es decir, las prefe-
rencias se ven afectadas por factores como la nacionalidad y las costumbres, por 
lo que se vuelve necesario identificar el tipo de público objetivo, su procedencia y 
comportamiento, con el fin de lograr por medio del marketing, que dichos productos 
y servicios sean atractivos para ellos.
Diferentes autores como Lumbaraja, Lubis, y Hasibuan (2019) y Santoso, Ariqoh 
y Maulida (2019), ven en el marketing verde una oportunidad para hacer atractivo el 
turismo de ciertos lugares, pues encuentran que por medio de este, los turistas 
perciben que el territorio visitado no se ve afectado por sus actividades. Este hallazgo 
puede significar para la industria del turismo una oportunidad de negocio que haga 
más atractivo su servicio y de esta forma ampliar su público objetivo, que incluiría 
entonces a aquellas personas que buscan proteger el ecosistema.
A partir del análisis de tendencias se observa que a lo largo del tiempo se han 
asociado nuevos factores que influyen en la creación de servicios creativos y cultu-
rales, como lo son el uso de tecnologías de información, los medios publicitarios, 
diferentes tipos de marketing y el estudio de características como el país de origen 
y la cultura del mercado objetivo, los cuales permiten una mayor aceptación de 
dichos productos o servicios.
Para los últimos años, aunque se ha observado un descenso en el número de 
publicaciones sobre el tema, existe un mayor interés por relacionar diferentes tipos 
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de marketing con productos y servicios culturales y creativos, lo cual permite obtener 
resultados cada vez más acertados en cuanto a la aceptación de estos por parte del 
público objetivo, para lograr así el aumento del mercado en dicha industria, pues 
los productos aumentan su reconocimiento y poder de ser elegidos.
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